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Abstrak  
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Perceived Quality, Brand Knowledge, dan Purchase 
Intention pada Konsumen Coffee Beer di Kota Bandung. Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk 
menguji dan menganalisis apakah Perceived Quality yang dimediasi oleh Brand Knowledge berpengaruh 
terhadap Purchase Intention Konsumen Coffee Beer. Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan 
jenis penelitian deksriptif dan kausalitas. Jenis data yang dibutuhkan untuk penelitian ini adalah data primer dan 
data sekunder. Pengambilan sampel dilakukan dengan metode non-probability sampling jenis purposive 
sampling, dengan jumlah responden sebanyak 400 responden konsumen Coffee Beer. Teknik analisis data 
menggunakan analisis deskriptif dan Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil 
penelitian secara signifikan menunjukan bahwa variabel Perceived Quality, Brand Knowledge dan Purchase 
Intention pada konsumen Coffee Beer di Kota Bandung berada pada kategori baik. Hasil analisis SEM-PLS juga 
menunjukkan bahwa Perceived Quality memiliki pengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention yang 
dimediasi oleh Brand Knowledge. 
Kata Kunci: Perceived Quality, Brand Knowledge, Purchase Intention, Coffee Beer. 
 
Abstract  
This research was conducted to determine the effect of Perceived Quality, Brand Knowledge, and Purchase 
Intention on Consumer Coffee Beer in Bandung City. The purpose of this study is to test and analyze whether 
Perceived Quality mediated by the Brand Knowledge has an effect on the Purchase Intention of Coffee Beer 
Consumers. The method used in this study is a quantitative method with a type of descriptive and causality 
research. The types of data needed for this study are primary data and secondary data. Sampling technique used 
non-probability sampling method type of purposive sampling, with the number of respondents as many as 400 
respondents consumer of Coffee Beer. Data analysis techniques used descriptive analysis and Structural 
Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). The overall results of the study show that the Perceived 
Quality, Brand Knowledge, and Purchase Intention variables for Coffee Beer consumers in Bandung are in the 
good category. The results of the SEM-PLS analysis also show that Perceived Quality has significant influence 
on Purchase Intention mediated by the Brand Knowledge. 
Keywords: Perceived Quality, Brand Knowledge, Purchase Intention, Coffee Beer. 
 
1. Pendahuluan 
Sektor industri minuman di Indonesia merupakan salah satu pemasok devisa negara terbesar. Bisnis 
minuman merupakan salah satu persaingan bisnis consumer goods yang ketat di Indonesia. Bisnis ini dinilai 
akan terus tumbuh seiring dengan kebutuhan masyarakat modern yang menginginkan produk minuman yang 
bersifat praktis, aman atau higienis, harga terjangkau, dan memiliki nilai tambah. Menurut Kemenperin (2018), 
hingga tahun 2016 jumlah industri minuman mencapai 335 unit usaha dengan kapasitas produksi sebesar 4,7 juta 
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 ton per tahun dan menyerap tenaga kerja sebanyak 48 ribu orang. Terdapat dua jenis minuman, yaitu minuman 
ringan/non alcoholic dan minuman keras. Minuman ringan/non alcoholic adalah jenis minuman yang paling 
banyak diminati dan dibutuhkan oleh masyarakat. 
Menurut ASRIM (Asosiasi Industri Minuman Ringan) minuman ringan siap saji dibagi dalam beberapa 
kategori Air minum dalam kemasan (AMDK), teh siap saji, minuman berkarbonasi, minuman lain (sari buah, 
kopi, susu, minuman berenergi). Minuman berkarbonasi merupakan salah satu minuman yang sangat digemari 
masyarakat, konsumsi minuman berkarbonasi mengalami peningkatan yang cukup signifikan dari tahun 2006 
hingga 2015. Minuman kopi merupakan salah satu yang dianggap paling prospektif saat ini yang populer 
diberbagai lapisan masyarakat. Fakta ini didukung dengan kemunculan kedai kopi yang kian marak seperti kopi 
kulo, kopi kesuwon, kopi biru, pesen kopi, dll. Hal yang sama diungkapkan oleh kompas.com yang menjelaskan 
minuman kopi kini menjadi tren bagi kaum millenial.  
 Minuman berkarbonasi merupakan minuman non alkohol yang mengalami proses karbonasi. Konsumsi 
minuman berkarbonasi berdasarkan data ASRIM mengalami peningkatan dari tahun 2006 hingga 2015. Ulasan 
dari (https://brilicious.brilio.net) menyatakan bahwa minuman soda disukai oleh banyak kalangan. Era saat ini 
inovasi minuman dengan cita rasa yang dihasilkan dari olahan kopi banyak digeluti oleh berbagai kalangan 
masyarakat (https://goukm.id). Perusahaan besar melihat peluang yang menjanjikan dengan menggeluti industri 
kopi dengan ragam inovasi (https://lifestyle.okezone.com). Salah satu industri yang menyorot peluang ini adalah 
perusahaan PT Tirta Agung Ngoro yang berdiri sejak tahun 1990. Perusahaan tersebut meluncurkan produk 
minuman kopi berkarbonasi tradisional dengan merek Coffee Beer. Coffee beer merupakan inovasi minuman 
berkarbonasi dengan cita rasa kopi yang terdapat di wilayah Jawa Timur tepatnya di Ngoro, Kabupaten 
Jombang, Jawa Timur.  
 Eksistensi produk Coffee Beer dapat di tinjau dalam beberapa ulasan konsumen diberbagai sosial 
media. Berdasarkan ulasan pemilik Parota Coffee di akun facebooknya mengatakan bahwa Coffee Beer 
merupakan minuman yang legend dikalangan penikmat kopi. Hal ini juga diperkuat oleh  fjbkaskus.co.id yang 
menyatakan bahwa Coffee beer merupakan minuman berkarbonasi beraroma kopi yang sedang trend di kalangan 
Coffee shop. Pada tahun 2018, persebaran Coffee Beer semakin berkembang luas di wilayah Kota Bandung 
tepatnya di kafe, bahkan dijual secara online diberbagai sosial media. 
 Citra Coffee beer sendiri dapat kita ketahui melalui ulasan positif konsumen yang tersebar secara online 
di beberapa artikel. Dalam ulasan www.inspiradata.com (2017) dijelaskan bahwa terdapat minuman beer halal 
yang sering dikonsumsi masyarakat karena tidak mengandung alkohol, salah satunya yaitu produk Coffee Beer. 
Hal ini juga diperkuat oleh ulasan www.idntimes.com (2017) yang menjelaskan bahwa Coffee Beer merupakan 
minuman segar dengan perpaduan kopi, karamel, dan soda. Disisi lain, terdapat anggapan yang dinilai 
membingungkan bagi masyarakat terkait ada tidaknya kandungan bir/alkohol dalam produk dengan merek 
Coffee Beer. Travel.kompas.com (2016) menjelaskan bahwa meski nama produknya mencamtumkan kata "beer" 
atau bir, nyatanya tidak terdapat kandungan alkohol di minuman ini, yang ada justru kandungan kopi, karamel, 
dan soda. Dengan adanya ulasan-ulasan dari konsumen tersebut, penulis melakukan pretest terhadap 57 
responden dengan maksud untuk mengetahui tanggapan responden terkait tingkat Perceived Quality, dan Brand 
Knowledge, lokasi pre-test ini sendiri ditujukan untuk konsumen Coffee beer di kota Bandung.  
Selanjutnya, Baik Perceived Quality dan Brand Knowledge keduanya saling berpengaruh terhadap 
pertumbuhan Purchase Intention konsumen. Minat konsumen merupakan landasan penting terhadap pembelian 
produk Coffee Beer, karena minat adalah sesuatu yang pribadi dan berhubungan dengan sikap, individu yang 
berminat terhadap suatu obyek akan mempunyai kekuatan atau dorongan untuk melakukan serangkaian tingkah 
laku untuk mendekati atau mendapatkan obyek tersebut.  
Dari semua data-data diatas yang telah penulis paparkan, maka judul dalam penelitian ini adalah 
“PENGARUH PERCEIVED QUALITY TERHADAP PURCHASE INTENTION DAN KETERLIBATAN 
BRAND KNOWLEDGE SEBAGAI MEDIATOR (STUDI PADA KONSUMEN COFFEE BEER DI 
BANDUNG)”. 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh Perceived Quality pada Konsumen Coffee Beer. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Brand Knowledge t pada Konsumen Coffee Beer. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention pada Konsumen Coffee Beer. 
4. Untuk mengetahui pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Knowledge pada Konsumen Coffee 
Beer. 
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 5. Untuk mengetahui pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention pada Konsumen 
Coffee Beer. 
6. Untuk mengetahui pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention pada Konsumen 
Coffee Beer yang dimediasi oleh Brand Knowledge. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
2.1      Perceived Quality 
      Menurut Kotler (2016) Perceived Quality didefinisikan sebagai keseluruhan ciri serta sifat dari suatu 
produk yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan. Menurut Sukiarti, 2016 terdapat 
lima nilai yang dapat menggambarkan Perceived Quality yaitu alasan untuk membeli, diferensiasi atau posisi, 
harga optimum, saluran pendistribusian, perluasan merek. 
2.2     Brand Knowledge 
    Pengetahuan suatu brand menjadi hal penting dari studi perilaku konsumen. Dalam beberapa penelitian 
terakhir terjadi telah difokuskan pada peran pengetahuan terhadap brand suatu produk dalam peningkatan 
penjualan produk. Semakin tinggi perluasan terkait Brand Knowledge maka makin tinggi daya beli suatu produk. 
Merek membantu membedakan satu produk atau layanan dengan produk yang lain (Kotler dan Keller, 2016). 
 
2.3 Purchase Intention 
Minat beli adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
atau lebih prilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Purchase Intention atau minat beli tidak dapat 
dipisahkan dari teori keputusan pembelian konsumen, karena minat merupakan salah satu dari proses akhir 
keputusan pembelian dari konsumen. Rizky dan Yasin (2014) mengemukakan dimensi minat beli yaitu : 
Awareness, Interest, Desire, dan  Action. 
 
2.4 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis Penelitian 
Dari beberapa teori yang telah disajikan diatas, penulis menghubungkan ketiga variabel tersebut 
menjadi suatu kerangka pemikiran yang dijadikan pedoman dalam penelitian. Berikut adalah gambaran kerangka 
pemikiran: 
 
 
 
 
 
Disusun Oleh Penulis (2018) 
 
Gambar 1 
Kerangka Pemikiran 
 
Hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 
“Terdapat Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention dengan Brand Knowledge sebagai 
variabel mediasi pada konsumen Coffe Beer”. 
 
3. Metode Penelitian 
3.1 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif-kausalitas dengan metode kuantitatif. Menurut 
Sugiyono (2014:53) penelitian deskriptif merupakan studi yang untuk mengetahui nilai variabel, baik suatu 
variabel atau lebih (independen) tanpa menghubungkan variabel satu dengan variabel yang lain. Sedangkan 
hubungan kausal menurut Sugiyono (2014:56) adalah hubungan yang bersifat sebab akibat. Jadi disini terdapat 
variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan dependen (dipengaruhi).  
Metode penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang didasarkan pada filsafat digunakan 
untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel dilakukan secara acak/random, 
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan 
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2014:13). Dalam rumusan masalah penelitian, peneliti 
ingin mengetahui hubungan Perceived Quality dan Brand Knowledge terhadap Purchase Intention. 
 
Perceived 
Quality 
Sumber: Sukiarti; 
Kotler (2016)  
Brand 
Knowledge 
Sumber: (Kotler 
dan Keller, 2016) 
 
Purchase 
Intention  
Sumber: Rizky 
dan Yasin 
(2014) 
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 3.2 Operasional Variabel dan Skala Pengukuran 
 
3.2.1 Operasional Variabel 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu variabel dependen, independen dan moderasi. Variabel 
dependen adalah Perceived Quality dengan dimensi Perceived Quality yaitu alasan untuk membeli, diferensiasi 
atau posisi, harga optimum, saluran pendistribusian, perluasan merek. Variabel independen adalah Purchase 
Intention dengan dimensi Awareness, Interest, Desire, dan Action, dan variabel moderasi Brand Knowledge  
dengan dimensi  brand awareness, dan brand Image. 
 
3.2.2 Skala Pengukuran 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Menurut Sugiyono (2015:165) skala 
likert merupakan alat untuk mengembangkan instrumen guna mengukur sikap, persepsi, dan pendapat seseorang 
atau kelompok terhadap potensi dan permasalahan suatu objek, rancangan suatu produk, proses produksi dan 
pengembangan produk. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen Cofee Beer di Kota Bandung yang mengetahui produk 
Coffee Beer. 
3.3.2 Sampel dan Teknik Sampling 
Peneliti menggunakan sampel sebanyak 400 responden yaitu konsumen Coffee Beer di kota Bandung. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Berdasarkan sumbernya, data dalam penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. 
 
3.5  Uji Validitas dan Reliabilitas 
Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan program SmartPLS 3.2.7. Prosedur dari 
pengujian validitas adalah convergent validity yaitu dengan mengkorelasikan component score dengan construct 
score  yang nantinya akan menghasilkan nilai loading factor. Nilai loading factor dikatakan tinggi apabila 
indikator berkorelasi ≥ 0,7 dengan konstruk yang ingin diukur. Indikator dianggap valid jika memiliki nilai AVE 
diatas 0,5. Uji reliabilitas dalam PLS dapat menggunakan dua metode yaitu dilihat dari Cronbach’s alpha dan 
nilai Composite reliability. 
 
4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
4.1 Analisis Deskriptif 
4.1.1 Tanggapan Responden Mengenai Perceived Quality 
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa variabel Perceived Quality 
termasuk dalam kategori baik dengan nilai persentase sebesar 76.7%. 
 
4.1.2 Tanggapan Responden Mengenai Brand Knowledge  
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa variabel Brand Knowledge 
termasuk dalam kategori baik dengan nilai persentase sebesar 77.4%. 
 
4.1.3 Tanggapan Responden Mengenai Purchase Intention 
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan dapat diketahui bahwa variabel Persepsi Kualitas termasuk 
dalam kategori baik dengan nilai persentase sebesar 78.4%. 
 
 
 
 
 
 
 
4.2 Uji Validitas 
Berdasarkan hasil uji validitas diperoleh hasil sebagai berikut: 
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 Tabel 1 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel AVE Nilai Kritis Evaluasi Model 
Perceived Quality (X) 0,634  
>0,5 
Valid 
Brand Knowledge (Z) 0,667 Valid 
Purchase Intention (Y) 0,600 Valid 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.2.8 
Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukkan bahwa nilai AVE pada masing-masing konstruk yaitu 
Perceived Quality, Brand Knowledge, dan Purchase Intention >0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa indikator 
tersebut dinyatakan valid dan dapat diterima sebagai pengukur variabel laten penelitian. 
 
4.3 Uji Reliabilitas 
Berdasarkan hasil uji composite reliability diperoleh hasil sebagai berikut: 
 
Tabel 2 Composite Reliability 
Variabel Composite 
Reliability 
Nilai Kritis Evaluasi Model 
Perceived Quality (X) 0,950 
≥ 0,7 
Reliabel 
Brand Knowledge (Z) 0,923 Reliabel 
Purchase Intention (Y) 0,931 Reliabel 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.2.8 
Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukkan bahwa konstruk Perceived Quality, Brand Knowledge, dan 
Purchse Intention memiliki nilai composite reliability ≥0,7 yang diartikan bahwa konstruk tersebut memiliki 
reliabilitas yang baik.  
  
4.4 Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Knowledge  
 
Tabel 3 Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Knowledge 
Pengaruh T-Statistics T-Table 
Perceived Quality  Brand Knowledge 80.426 1.649 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.2.8 
Berdasarkan tabel diatas didapat nilai T-Statistics sebesar 80.426. Karena nilai T-Statistic slebih besar 
daripada t-tabel yaitu 1.649, sehingga H0 ditolak. Hal ini berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari 
Perceived Quality terhadap Brand Knowledge. 
 
4.5 Pengaruh Brand Knowledge terhadap Purchase Intention 
 
Tabel 4 Pengaruh Brand Knowledge terhadap Purchase Intention 
Pengaruh T-Statistics T-Table 
Brand Knowledge  Purchase Intention 48.783 1.649 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.2.8 
Berdasarkan tabel diatas didapat nilai T-Statistics sebesar 48.783. Karena nilai T-Statistics lebih besar 
daripada t-tabel yaitu 1.649, sehingga H0 ditolak. Hal ini berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari Brand 
Knowledge terhadap Purchase Intention. 
 
4.6 Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention 
 
Tabel 5 Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention 
Pengaruh T-Statistics T-Table 
Perceived Quality  Purchase Intention 53.279 1.649 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.2.8 
Berdasarkan tabel diatas didapat nilai T-Statistics sebesar 53.279. Karena nilai T-Statistics lebih besar 
daripada t-tabel yaitu 1.649, sehingga H0 ditolak. Hal ini berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari Brand 
Knowledge terhadap Purchase Intention. 
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4.7 Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Brand Knowledge 
pada Coffee Beer 
 
Tabel 6 Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Brand Knowledge 
pada Coffee Beer 
Pengaruh T-Statistics T-Table 
Perceived Quality  Brand Knowledge  Purchase 
Intention 
6.576 1.649 
Sumber: Pengolahan Data SmartPLS 3.2.7 
Berdasarkan tabel diatas didapat nilai T-Statistics sebesar 6.576. Karena nilai T-Statistics lebih besar 
daripada t-tabel yaitu 1.649, sehingga H0 ditolak. Hal ini berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari 
Perceived Quality terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh Brand Knowledge pada Coffee Beer 
 
4.8 Pengujian Hipotesis  
H1 : diketahui bahwa nilai to sebesar 80.426 dan nilai tα sebesar 1.649 dengan demikian t-statistic ≥ t-
table, yang mengindikasikan H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan begitu variabel dependen 
Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap variabel mediasi Brand Knowledge. 
H2 : diketahui bahwa nilai to sebesar 48.783 dan nilai tα sebesar 1.649 dengan demikian t-statistic ≥ t-
table, yang mengindikasikan H0 ditolak dan H2 diterima. Dengan begitu variabel mediasi Brand 
Knowledge berpengaruh signifikan terhadap variabel independen Purchase Intention. 
H3 : diketahui bahwa nilai to sebesar 53.279 dan nilai tα sebesar 1.649 dengan demikian t-statistic ≥ t-
table, yang mengindikasikan H0 ditolak dan H3 diterima. Dengan begitu variabel dependen 
Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap variabel independen Purchase Intention. 
H4 :  diketahui bahwa nilai to sebesar 6.576 dan nilai tα sebesar 1.649 dengan demikian t-statistic ≥ t-
table, yang mengindikasikan H0 ditolak dan H4 diterima. Dengan begitu variabel dependen 
Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap variabel independen Purchase Intention 
dengan dimediasi oleh variabel Brand Knowledge. 
 
 
5 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis PLS yang telah dilakukan mengenai Coffe Beer; investigasi 
Perceived Quality, Brand Knowledge, dan keterlibatan Purchase Intention terhadap konsumen Coffee Beer di 
Kota Bandung, dapat diambil beberapa kesimpulan yang diharapkan dapat memberikan permasalahan mengenai 
yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
 
1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, Perceived Quality di mata responden secara keseluruhan 
berada dalam kategori baik.  
2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, Brand Knowledge di mata responden secara keseluruhan 
berada dalam kategori baik.  
3. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, Purchase Intention di mata responden secara keseluruhan 
berada dalam kategori baik.  
4. Berdasarkan hasil analisis Partial Least Square (PLS), diketahui bahwa pada tabel 3 diperoleh nilai 
t-statistic sebesar 80.426 dan dari hasi uji hipotesis diketahui bahwa t-statistic lebih besar dari t-
table yaitu 1.649. Sehingga diketahui terdapat pengaruh yang signifikan dari Perceived Quality 
terhadap Brand Knowledge. 
5. Berdasarkan hasil analisis Partial Least Square (PLS), diketahui bahwa pada tabel 4 diperoleh nilai 
t-statistic sebesar 53.279 dan dari hasi uji hipotesis diketahui bahwa t-statistic lebih besar dari t-
table yaitu 1.649. Sehingga diketahui terdapat pengaruh yang signifikan dari Perceived Quality 
terhadap Purchase Intention. 
6. Berdasarkan hasil analisis Partial Least Square (PLS), diketahui bahwa pada tabel 5 diperoleh nilai 
t-statistic sebesar 6.576 dan dari hasi uji hipotesis diketahui bahwa t-statistic lebih besar dari t-table 
yaitu 1.649. Sehingga diketahui terdapat pengaruh yang signifikan dari Perceived Quality terhadap 
Purchase Intention yang di mediasi oleh Brand Knowledge. 
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